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Abstract 

Objective  

In the past, digital marketing and content creation in the B2B were less studied compared to the B2C 

field. According to the conducted small number of pieces of research, it is clear that the two concepts 

are completely different and that B2B digital marketing as a whole should be investigated in more 

depth. All B2B companies have the potential for social media marketing and digital content creation. 

Yet these B2B companies are not putting their efforts into that. Over the past few years, LinkedIn has 

been an important professional social media platform for B2B scholars to use in several ways and B2B 

researchers can be members of LinkedIn groups. B2B businesses need to market to the right audience, 

they need to make sure that they are placing their money and efforts into the right platforms. To 

increase their engagement and sales, it is important for these companies not to waste their time and 

money and to start making the right marketing decisions. It is essential for these B2B businesses to 

build their credibility online and create trust with their customers. Therefore, the purpose of this 

research is to identify the mental patterns of business-to-business interaction on LinkedIn by the Q 

method. 

 

Methodology  

This paper is aimed to explore key philosophical underpinnings of fundamental research paradigms 

with reference to Positivism and Interpretivism (Q method). The statistical population of this study 

includes B2B business managers, active on LinkedIn. The discourse of the present research was 

collected from various sources (theoretical literature and semi-structured interviews with experts). 30 
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samples of Q phrases were selected after a survey of experts. The theme analysis technique was used 

to extract the factors in the interview section. In this section, the identified indicators were written on a 

card called Q, using the coding process. Then these cards were given to the participants. The data 

obtained from sorting the participants were analyzed by the Q factor analysis in SPSS software to 

identify the business interaction pattern. To measure validity of Q-method, the researcher needed to 

ask himself whether the collected statements had the required comprehensiveness to reflect different 

mentalities. Therefore, the validity of the content could be checked ddddd dd iiiii iiiii iii  nnnnnnn ff  
the phrase and its adjacent phrase. The test-retest method was used to calculate the reliability 

coefficient of Q sorting. The test-retest was re-run for 20% of the sample. The correlation coefficient 

was 73%, which indicated a high level of reliability. 

 

Findings 

The researchers determined the Q expressions, after conducting semi-structured interviews and library 

studies. These expressions were approved by experts. A total of 30 Q expressions were extracted. 

Accordingly, three mental models were identified from the perspective of the participants. The first 

mentality was called the professional content mentality. The second one was the lead mentality, and 

the third was called the tracking mentality. 

 

Conclusion 

The results showed three mental models of B2B business interaction on LinkedIn: "Professional 

content", "Tracking" and "Lead". The mentality of professional content refers to the production of 

suitable content for a company on LinkedIn. Lead mentality refers to activities that lead to creating 

leads to create interactions and communication between companies. The third mentality, called 

tracking, refers to a set of activities that place the company in a position to have better and more 

access to the relevant audience. The constant participation of consumers in the social media space 

requires companies to develop and maintain a strong media presence. This research could accurately 

identify the influential components in each mentality to provide a clearer view of better interaction on 

LinkedIn and to help managers adopt practical strategies based on customer needs. According to the 

obtained results, B2B companies can use social media and platforms to facilitate their relationships 

with customers, identify their company and brand just like a living entity and introduce the products, 

services and value they provide to the customer. 
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  چكيده
شـاهديم   تـازگي،  بـه ررنگ بوده است؛ اما پ كننده مصرف به بنگاه يوكارها در كسب ،تاليجيد هاي و پلتفرم ياجتماع هاي نقش رسانه :هدف

 ،هـدف از پـژوهش حاضـر    ،رو ني ـاز ا .كننـد  هاي ديجيتـال توجـه مـي    هاي اجتماعي و پلتفرم نيز به رسانه بنگاه به بنگاه يوكارها كسبكه 
  .است ويبا استفاده از روش ك نينكديدر ل بنگاه به بنگاه يوكارها تعامل كسب هاي ذهنيالگو ييشناسا
 .شـود  شـمرده مـي   يكـاربرد  ،كـه از منظـر هـدف   است ) روش كيو( ييگرا اثبات ـ  يريم تفسين پژوهش، پارادايا يچارچوب فلسف :روش

 ـ  و بنگاه به بنگاهحوزه  نفعالا از نفر 9 شدند، برفي انتخاب هبا روش گلولو  هدفمند صورت به كه پژوهش كنندگان مشاركت پلتفـرم   هآشـنا ب
  .شد ليوتحل هيتجز 25اس نسخه  اس پي اس افزار استفاده از نرم و ويك يعامل لتحلي با ها آن يها دگاهيكه دبودند  نينكديل

سـرنخ و   ،اي حرفـه  يمحتـوا  تيدر سه دسته ذهن ن،ينكديدر ل بنگاه به بنگاه يوكارها تعامل كسب يكه الگو دهد ينشان م جينتا :ها يافته
  .قرار دارد يابيرد

 و ببرنـد  بهـره  هـا  و پلتفـرم  ياجتمـاع  هـاي  از رسانه ان،يروابط خود با مشتر ليتسه يبرا توانند يم بنگاه به بنگاه هاي شركت :گيري نتيجه
از  كننـد؛  يمعرف ،كنند يارائه م يرا كه به مشتر يخدمات و ارزش و محصولات هويت ببخشند؛به شركت و برند خود  ،زنده موجودي همانند

 و جوامـع  ؛كنند جادياجذاب  هاي سرنخ انيمشتر يريگيپ يبرا ؛قرار دهند انيمشتر اريرا در اخت يدياطلاعات كل ،مختلف يمحتواها قيطر
  .داشته باشندسازنده  يتعاملخود  انيبا مشتر ،تيكنند و در نها يابردي را خود شركت با مرتبط افراد و ها گروه

  
  .، لينكدينبنگاه به بنگاهوكارهاي  كيو، كسب هاي اجتماعي، روش تعامل، رسانه: ها كليدواژه

  
  

وكارهـاي   شناسايي الگوهاي ذهنـي تعامـل كسـب   ). 1401( مريم اصغري نجيب، پور، سيما و علي ملكي مين باش رزگاه، مرتضي؛: استناد
   .646 -625، )4(14، مديريت بازرگاني. روش كيودر لينكدين با استفاده از  بنگاه به بنگاه

 
  17/10/1400 :افتيدرتاريخ   646 -625. ، صص4، شماره 14، دوره 1401مديريت بازرگاني، 

 31/02/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  22/03/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  20/10/1401 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.336993.4291



  
 

  626  و همكاران مين باش رزگاه ملكي.../ در  بنگاه به بنگاهوكارهاي  شناسايي الگوهاي ذهني تعامل كسب

 

  مقدمه
از نظر تعامل بـا   ،اثربخشي آنبهبود كارايي و  رويهاي مختلفي  هميشه در حال تحول كه تلاش اي است بازاريابي زمينه

 ).2013، 1پـاردو، ايـونز و ويلسـون   (و اين حوزه براي هر بخش حياتي اسـت  كرده مشتريان مستقيم و غيرمستقيم تمركز 
، 2تاسـانن ( نحوي استفاده شود كه براي شركت خاص مفيد باشـد  بازاريابي مهم است و بايد ياد گرفت كه چگونه از آن به

انـد   وكارها فراهم كرده فرصتي را براي كسب، هاي اجتماعي عمدتاً رسانه و هاي ديجيتال خير، پلتفرمهاي ا در سال .)2021
نفعان مختلف ارزش خلـق   ها، براي خود و ذي ساير روشسازي و  گذاري ايده، شبكه تا از طريق تعامل با مشتري، اشتراك

؛ الغاراباتت، رانا، اللوان، بابـدوالله و  2018، 4و همكاران كاپور ؛2018، 3تميل ماني، رانا، الريالات، الكوويت و ديويودي(كنند 
مشـاغل، صـرف نظـر از انـدازه،      ةهم ـآن بـر   ةگسترداست و پذيرش  يمفهوم غيرمتعارف اجتماعي ةرسان). 2020، 5گوپتا

وكارهـاي   ت كسـب ماهي ـكه  از آنجايي ).2013، 6كاركاينن، جوسيلا و وايسانن(گذارد  ها تأثير مي هاي آن ماهيت و ويژگي
كنند و  با فروش محصولات يا خدمات خود به ساير مشاغل تجارت مي ،طور سنتي به اين صورت است كه به بنگاه به بنگاه

وجـود دارنـد كـه از     بنگـاه  بـه  بنگاههاي  بسياري از شركت ،دهند با مراجعه يا تماس با مشتريان بالقوه، فروش را انجام مي
  .)2021، 7تاسانن( شود استفاده نمي بنگاه به بنگاهزيرا معمولاً در مشاغل  ؛كنند بازاريابي ديجيتال غفلت مي

هاي  بر شبكهتا است  مبتني زيرا بيشتر بر جامعه ؛كننده متفاوت است مصرف به با بازاريابي بنگاه بنگاه به بنگاهبازاريابي 
هـاي بازارشـان از نظـر     كـه بخـش   بنگـاه  بـه  بنگـاه  هـاي  شـركت  اما امـروزه  ).2017، 8وانگ، رود و دنگ(اجتماعي عمومي 

 سـمت پـذيرش   كننـده اسـت، بـه    تـر از بـازار مصـرف    گيرانه سخت ،محصولات، معاملات، عملكرد مذاكره و ساختار سازماني
 بـراي  هـاي اجتمـاعي   شـبكه اهميـت روزافـزون   . انـد  در حال حركـت براي اهداف مختلف تجاري خود  هاي اجتماعي شبكه

؛ 2019، 9ليـو ( كند انگيزتر مي برانگيزتر و هيجان چالش ،بنگاه، اين حوزه را براي محققان و متخصصان به اههاي بنگ سازمان
  ). 2018، 11پاريدز كازكز و ؛ مانزرنارو، والور2016، 10بنارد

 انـد  ها را برجسـته كـرده   پلتفرم و هاي اجتماعي پتانسيل بزرگ در ايجاد روابط تجاري از طريق شبكه نامحقق برخي
بايد خود را  بنگاه به بنگاههاي  شركتبنابراين، ). 2018، 13؛ نيلي و لئوناردي2017، 12پيناتوني و آهي، بارنوچلي، كويوالانن(

  بازاريـابي   ةها بايـد بياموزنـد كـه چگونـه در جنب ـ     اين شركت. وفق دهند ،افتد با تغييراتي كه در دنياي ديجيتال اتفاق مي
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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ها را با  بلكه روابط آن ؛دهد تنها فروش را افزايش مي زيرا اين چيزي است كه نه ؛باشند هتعامل داشتديجيتال شركت خود 

  ).2017، و همكاران وانگ( بخشد كند و آگاهي از برند را بهبود مي مشتري تقويت مي
 قـات يكه تحق يياما از آنجا ؛دكنن ياستفاده م ياجتماع يها رسانه يها كانال، از بنگاه به  بنگاه يها از شركت ياريبس 
 بنگـاه  به بنگاهدر بخش  ياجتماع يها نقش رسانه ديبامتمركز است، كننده  مصرف به بنگاه يها شركت يموضوع رو نيدر ا

و  دي ـجد يهـا  ، اگرچـه در كانـال  بنگاه به  بنگاه يها شركت. روشن شود يصنعت يها انتظارات و اهداف شركت و همچنين،
 انـد  كـرده  يگـذار  هيفـروش سـرما   يبانيو مواد پشت تاليجيد يها خبرنامه ،يليميا يابيبازارمرتبط مانند  يابيبازار يابزارها

كـه   دهد ينشان م اتيادب .دارند ديترد ياجتماع يها رسانه يدر ابزارها يگذار هيهنوز در سرما ؛)2005، 1باوريس و فارلي(
؛ وولان، 2012، 3؛ هيچليف و كيم2011، 2بارلو و توماس( اند مهم بنگاه به  بنگاه يها شركت يچقدر برا ياجتماع يها رسانه

   .)2011، 4اسميت و ژو
 يكم يگذار هيبا سرما( يا معامله ايوجود دارد، از شكل گسسته  بنگاه به بنگاهروابط  فيتوص يبرا يشمار يب يها راه

 يهـا  يگـذار  هيكه در آن تعهـد و سـرما   يفيط گريد يتا انتها) شود يانجام م يمتمركز بر معامله تجار يكه توسط شركا
اما روابـط   ؛دنشو ياعتماد بنا م ةيروابط بر پا ةهم ف،يط نيدر ا). 1987، 5ديوير، چور و اوه( است ريدرگ نيطرف نيبزرگ ب
عنـوان   بـه  نيبنابرا ؛شوند يم تيكالا و پول، هدا ةدر مبادل يمانند سود پول ،ياقتصاد يها دگاهيد از طريقاغلب  ،يمبادلات

در نظر گرفته  يتراكنش يابيعنوان بازار به نيز، يگاه تلقي شده و نيطرف نيبدون تعامل ب ايمدت با تعامل كم  روابط كوتاه
را ارائـه   يارزش كوتـاه مـدت   يروابط ـ نيچن. هستند يمتك متيها بر ق آن رايز ؛)1997، 6كوويلو، بروديه و مونرو( دنشو يم
منـد   رابطـه  يابي ـاغلـب بازار  گيرنـد،  نشئت مـي مدت  يكه از تعهد و تعامل طولان يروابط ف،يط گريد يدر انتها. دنده يم

شـوند   يم ـ تيهـدا » موفـق  يا توسعه و حفـظ مبـادلات رابطـه    جاد،يا«سمت  به ييها تيفعال نيچن رايز ؛شوند يم فيتعر
، »تعهـد «بسـته بـه سـطح     ،يروابط تجارشده در  است كه ارزش درك نياعتقاد بر ا ن،يبنابرا). 1997، 7نتها  مورگان و(
باشـد،   ياحساس اي يتواند پول يمعنا م نيدر ا يگذار هيسرما. متفاوت است اريبس »يگذار هيسرما«و  »تعهد در طول زمان«

  ).2012، 10ديواني و سينها( يو قدردان) 2008، 9ييم، تسه و چان( اقي، اشت)2004، 8هاريسون والكر و نيلي( يمانند دوست
هـاي   و امـروزه اسـتفاده از رسـانه    است 21تجارت در قرن  يايدن بزرگ راتيياز تغ يكي ياجتماع يها رسانهظهور 

، بنگـاه  بـه  هاي بنگـاه  شركت ةهم. است توجه قرار گرفتهدر كانون بيش از پيش  ،بنگاه به بنگاهاجتماعي در مديريت روابط 
هـاي   شـركت  بسـياري از  با ايـن حـال،   ؛دارند كافي پتانسيلهاي اجتماعي و توليد محتواي ديجيتال  بازاريابي رسانه براي
بايد تغييري در طرز فكر اين مشاغل ايجاد شـود تـا بازاريـابي و    . دهند بنگاه تلاش خود را در اين زمينه انجام نمي به بنگاه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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بررسـي  باشـند و   منعطفبراي تغيير در دنياي بازاريابي لازم است ها  آن. نندروشي كاملاً جديد بررسي ك فروش خود را به

هـا   ايـن شـركت  . مفيد باشند ها توانند براي شركت كنند و چگونه مي ي بازاريابي جديد چگونه كار ميها استراتژي كه كنند
هـاي   يكـي از رسـانه  . )2019، 1بـرات ديبـا، ولا و آ ( بايد با فضاي ديجيتال آشنا شوند و از آن به نفع خـود اسـتفاده كننـد   

در چنـد سـال   . اسـت قرار گرفته است، پلتفرم لينكدين  بنگاه به بنگاههاي  توجه شركتدر كانون اجتماعي كه امروزه بسيار 
موي، ماني، كلينالتنكمپ، لـيلن و  ( است  اي مهم تبديل شده اجتماعي حرفه ةشبك هاي پلتفرم ي ازگذشته، لينكدين به يك

ايجـاد   بـراي  ،طور خـاص  زيرا به ؛كار خود را از طريق آن معرفي كنند و توانند كسب ها مي كه شركت) 2020، 2ويلكينسون
ها  عملكردها حول كمك به شركت لينكديندر ). 2021، 3روكسته(ها و افراد طراحي شده است  سازمان اي از تصوير حرفه
   ).2019، 4برج استوك(ند، ايجاد روابط و ارتباط با مشتريان موجود و بالقوه ساخته شده است در ايجاد بر
 هاي هدر تأثيرگذارترين مجل اه،بنگ به بنگاهعلمي  هاي درصد مقاله10فقط  بنگاه، به رغم ارتباط اقتصادي زياد بنگاه علي
، 5كلينالتنكمـپ (ت كننـده اس ـ  مصـرف  بـه  تمركز قوي دانشگاهيان بر تحقيقـات بنگـاه   ،همچنان اند و منتشر شده بازاريابي

 طـي  ،و تكامل آن بنگاه به بنگاه رساني عملكرد بازاريابي براي بررسي و اطلاع ،هاي تحقيقاتي تعدادي از جريان؛ اما )2018
نشـان   )2017، 6كـورتز و جانسـون  ( بنگاه به هبنگا هاي تاريخي اخير بازاريابي با اين حال، بررسي. اند هشت دهه پديد آمده

 .كننـد  استفادة چنداني نمـي  بنگاه به بنگاه هاي علميِ پژوهشاز  ،بنگاه به بنگاههاي  شركت دهد كه مديران ارشد و ميانيِ مي
بـه مـديران ارشـد اجرايـي     ، بنگاه به بنگاه هاي علمي پژوهشمشخص كرد كه  بنگاه به بنگاهمصاحبه با چندين مدير عامل 

 ؛ از ايـن رو )2010، 7ميتـال و سـردهار  ( پيوند دهندبا اهداف مالي را استراتژي مداوم شركت و اجراي آن كند تا  كمك مي
شده  مطرحبا توجه به مطالب . هاي موجود حائز اهميت استركردن خلأبراي پ بنگاه به بنگاه ةپرداختن به تحقيقات در حوز

 2يت بـيش از  عضـو و  بنگـاه  بـه  بنگـاه وكارهاي  در فضاي كسب ،ويژه لينكدين به ،هاي اجتماعي ت رسانهدر رابطه با اهمي
تحقيقـات كـافي در رابطـه بـا نقـش      نبـود   ،و همچنـين  2020در سال  ،لينكدين هزار نفر كاربر ايراني در 700ميليون و 
، الؤس اين يي بهگو پاسخوكارهاي ديجيتال، اين پژوهش در راستاي  كسبحوزة اجتماعي قوي در  ةعنوان رسان لينكدين به

توانـد   يم ـ ياجتماع يها رسانه يچگونه محتوا: پردازد در پلتفرم لينكدين مي بنگاه به بنگاهوكارهاي  به بررسي تعامل كسب
  ؟بگذارد ريتأث بنگاه به بنگاهوكارهاي  كسب تعاملبر 

گيـري و پيشـنهادها و منـابع     هـاي پـژوهش، نتيجـه    يافتـه  پـژوهش،  پيشينةت، مقدمه، شش قسم درهش واين پژ
  .شده استساختاربندي 
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  نظري پژوهش ةپيشين
  هاي اجتماعي رسانه

به طـور مـداوم در    ،و تأثير آن بر عملكرد سازماني بنگاه به بنگاه ةحوزاجتماعي در  ةرسانسازي  پياده بارةحجم تحقيقات در
چندين مطالعه . كنند اندركاران هنوز به اين حوزه محتاطانه نگاه نمي گيرندگان و دست با اين حال، تصميم. حال رشد است
كننـد، ماننـد تحقيقـات     صورت محـدود اسـتفاده مـي    اجتماعي به ةرساناز  ،بنگاه به بنگاههاي  اند كه شركت اخير بيان كرده
؛ يانكوا، داويس، آرچربـرون، مـاردر و   2020، 2؛ سيواراجاه، ايراني، گوپتا و محروف2016، 1كلارك مهمت و(فروش و بازار 

  ).2019، 3يااو
امروزه محققان تمايل بيشتري به بررسي تصميمات خريد مشتري، پشتيباني مشتري از برندها، بـازخورد مشـتري و   

نقش مهمي  ،اجتماعي ةيا رسان 4محتواي توليد شده توسط كاربر ،فراينددر اين . هاي مرتبط براي تحقيقات بازار دارند داده
بـراين، در   عـلاوه ). 2019ليـو،  (كنـد   زيرا فرصتي را براي نظارت بر نظر مشتريان در زمان واقعي فـراهم مـي   ؛كند ايفا مي
ايسماگيلوا، رانـا   ديويودي،( افزايش يافته است چشمگيريطور  ها به اجتماعي توسط سازمان ةرسانهاي اخير، پذيرش  سال

از طريق ايجاد روابط با مشتري، نقش مهمي در ايجاد رابطه در  ،با جذب مشتريان بالقوه اجتماعي ةرسان )2021، 5و رامان
اجتماعي براي مديران ضـروري   ةرسانها و ابزارهاي  درك فناوري ، از اين رو،)2019، 6پال(كند  ايفا مي بنگاه به بنگاه ةزمين

 تكامل پيدا كندبين خريدار و فروشنده  ةرابطشده است كه باعث  ،اجتماعي ةرسان از طريقافزايش تعامل  زيرا ؛شده است
  ).2015، 7ليپيانن(

ديويودي، ايسماگيلوا، ( كند بنگاه كمك مي به اجتماعي به حل مشكل محدوديت منابع از طريق همكاري بنگاه ةرسان
 اجتماعي هنوز در ةبا اين حال، استفاده از رسان). 2019، 9اراج، كلمنت و ويليامز؛ ديويودي، رانا، جي2019، 8رانا و ويراكودي

وكـار،   در اين بخش، براي دستيابي به نـوآوري و ارتقـاي كسـب   . بنگاه محدود است به بنگاه 10كوچك و متوسطهاي  بنگاه
 مـديران  كـه  توصـيه كـرده اسـت    ،)2017( 11برينك. بهره ببرندبا تحصيلات عالي  يكارشناسان نياز دارند تا ازها  سازمان
اجتمـاعي در زنـدگي    ةرسـان اجتماعي، بايـد از ابزارهـاي    ةبراي استفاده از رسان ،بنگاه به بنگاه كوچك و متوسط هاي بنگاه

بـرداري از تمـام    بـراين، بهـره   عـلاوه . كننـد  را دركنكات فني ابزارهاي فناوري اطلاعـات   استفاده كنند تا شخصي خود
ضـروري   ،ثرؤهاي بازاريابي م ـ براي اطمينان از استراتژي ،اجتماعي ةرساناحتمالي ارائه شده توسط  هاي مزيت ها و فرصت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Mehmet & Clarke 
2. Sivarajah, Irani, Gupta & Mahroof 
3. Iankova, Davies, Archer-Brown, Marder & Yau 
4. UGC 
5. Dwivedi, Ismagilova, Rana & Raman 
6. Pal 
7. Lipia¨inen 
8. Dwivedi, Ismagilova, Rana & Weerakkody 
9. Dwivedi, Rana, Jeyaraj, Clement & Williams 
10. SME 
11. Brink 



  
 

  630  و همكاران مين باش رزگاه ملكي.../ در  بنگاه به بنگاهوكارهاي  شناسايي الگوهاي ذهني تعامل كسب

 
 ةهاي خاص رسان پلتفرم). 2019، 2؛ شريف، موكرجي، ديويودي، رانا و ايسلام2019، 1اللوان، رانا، الغرابات و ترحيني( است

تصوير برنـد را  . بنگاه است به دهند كه موضوع مهمي براي بازاريابان بنگاه توليد سرنخ ارائه مي ي را جهتپتانسيل ،اجتماعي
بنگـاه را هـدف    به گيرندگان خريد بنگاه اجتماعي تقويت كرد و تصميم ةرسانهاي مختلف  در زمينه ،توان در طول زمان مي

  .قرار داد

  لينكدين
 يو هوش تجـار  يتياطلاعات جمع يمعدن طلا ، بهاست در حال رشد كه همچنانعضو  ونيليم 330از  شيبا ب نينكديل

 يبـرا  يرا مكـان  نينكـد يهـا ل  آن. دانند ينم يرا ابزار قدرتمند تجار آن ن،ينكديل يمتأسفانه، اكثر اعضا. شده است ليتبد
 امـروزه  .هـا را شـكار كننـد    آن ت،يبـه سـا   يارزش ـ ةارائبدون  گرانيدكه و انتظار دارند  دانند يخود م ليكردن پروفا پست

 شـرفته، يپ يوجـو  جست يها يژگيبا و. شده است ليتبد وكار كسب يبرا يقدرتمند اريبس يوجو جستبه موتور  نينكديل
 اريبس ـ يهـا  سـرنخ تـوان   مـي  ،همچنين .كرد دايكار پ يرا برا يشركت مناسبيا استخدام  يرا برا يكارمندان عال توان يم

 ةداد گـاه يدر پا وجـوي عميـق   بـا جسـت   .درصنعت ارتبـاط برقـرار ك ـ   يو با رهبران فكر يافتفروش  يبرا ي راهدفمند
 ،يقبل از ملاقات با مشترافراد . دهد يم رييكه روش انجام تجارت را تغ ردك داياز اطلاعات پ يا نهيگنجتوان  مي ،نينكديل

 فراينـد  ريي ـحـال تغ در  نينكديل. كرد ندخواهكسب  ياديز ها اطلاعات دربارة آن ،ها ، صنعت و محصول آنيبشركت، رق
  .)2015، 3پرودرومو( كند يم شهيتر از هم را آسان وكار كسب يبالقوه برا انيمشتر افتنيفروش است و 

 لينكـدين هاي  توانند در گروه مي ها آن. هاي مختلفي استفاده كنند روش توانند از لينكدين به بنگاه مي به محققان بنگاه
در  توانند مياعضاي شبكه . بنگاه علاقه دارند به هاي مختلف هستند كه به بنگاه اعضايي از حوزه ،ها اين گروه. شركت كنند

 .كننـد  بنگاه تجربه مي به كه بازاريابان بنگاه اي هاي كليدي چالش در ارتباط مستقيم است با هايي شركت كنند كهوگو گفت
طـور مسـتقيم بـر     كه ممكن است بـه  استفاده شود دن افراديتواند براي شناسايي و هدف قراردا لينكدين مي براين، افزون

  ).2020، 4موي، ماني، كلينالتنكمپ، ليلن و ويلكنسون( مند باشند شده علاقه بيني خود به تحقيقات پيش ةاساس نماي

  تجربي ةپيشين
هـاي اجتمـاعي در    رسـانه  ارزيـابي تـأثير اسـتفاده از   «، در پژوهشي با عنوان )2021( 5رانا و ، كومار، سراف، كومارتيواري

 ـ »مروري بر ادبيات و راهي به جلو: بنگاه به بازاريابي بنگاه هـاي اجتمـاعي در بازاريـابي     ثير اسـتفاده از رسـانه  أبه بررسي ت
در مقايسه بـا   ،بنگاه به هاي بنگاه نتايج نشان داد كه بسياري از شركت. پرداختند سنجي وتحليل كتاب با تجزيه بنگاه به بنگاه
، كـه  ؛ در حـالي ي اجتماعي به بهترين شكل استفاده كننـد ها توانند از پتانسيل رسانه نمي ،كننده مصرف به هاي بنگاه تشرك
 گسترش دهندد تا حضور و اعتماد برند خود را در سطح جهاني نك ميبنگاه كمك  به ي اجتماعي به بازاريابان بنگاهها رسانه
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 ـ ةدهندگان زنجير ا ارائهمشتريان بالقوه پيدا كنند و ب همچنين،و  ، در )2021(تاسـانن  . برقـرار كننـد   ارتبـاط مين جهـاني  أت

هـاي اجتمـاعي در مشـاغل     ، استفاده از رسـانه »بنگاه خاص به بازاريابي ديجيتالي در يك شركت بنگاه«پژوهشي با عنوان 
، گيـري مشـتري   تصميم فرايندبراي حمايت از روابط با مشتري و تسهيل  معتقد است كهوي  .كردبنگاه را بررسي  به بنگاه
 جوامـع  ضـمن ايجـاد   تواننـد  بنگـاه مـي   بـه  هاي بنگاه شركت. استفاده شودهاي اجتماعي و بازاريابي ديجيتال  رسانهاز  بايد

، آلـم،  اسـتورم  سـاند . ننـد هاي اجتماعي هدفمند به مخاطبان خود منتقـل ك  هاي رسانه پستبرند خود را از طريق  ،آنلاين
، بـه  »تعامل در لينكدين: بنگاه به هاي اجتماعي بنگاه محتواي رسانه«، نيز در پژوهشي با عنوان )2020( 1داهلين و دارسون

هـاي   هـا نشـان داد كـه پيـام     نتايج آن. بر تعامل پرداختندتأثيرگذار هاي اجتماعي  هاي محتوا در رسانه شناسايي استراتژي
كـه  رسـد   تري بر تعامل دارند و به نظر مي محور تأثير مهم هاي ارزش محور و پيام هاي محصول سبت به پيامن ،محور كنش
در  ، دائـم كنندگان از نظر هدف و شركت كهكند  عمل مياي  بدنه همچون ،لينكدينمانند  ،هاي اجتماعي هاي شبكه تساي

   .حال تغيير است
بنگـاه   بـه  روابـط بنگـاه   تيريرا در مـد  ياجتمـاع  ةاستفاده از شبك ليلاوجود دارد كه د ي نيزمختلف يمطالعات تجرب

 ،يمطالعـات  نيدر چن ـ). 2001، 4؛ لوكينگ ريلـي و اسـپالبر  2002، 3؛ تومك و خيا2004، 2بويد و اسپكمن( كنند يم يبررس
 ـ(و از نظـر ارتبـاط   بررسـي  فروشـنده   دگاهي ـارزش عمدتاً از د ) ارزش غنـا، ارزش محتـوا و ارزش ارتبـاط    ،يارزش فراوان

 جـاد يا ييعنوان توانـا  شده را به ارزش درك ةجينت ،)2012( 5كريشنان و ، پترسونگزيرودر ينظرسنج .شود يم يريگ اندازه
 يهـا  استفاده از رسانه يكوچك برا يها اند كه اهداف شركت نشان داده يتجرب قاتيتحق ،ياز طرف. كرد فيها تعر فرصت
 ةبـالقو  انيتجارت بـه مشـتر   جيروو ت يمشتر يو آگاه يمشتر ةعلاق شيمعمولاً به بهبود شهرت شركت، افزا ،ياجتماع

 نـه يانـد كـه در زم   كـرده  تيحما دهيا نياز ا زين گريمطالعات د). 2015، 6سيهادري و ، چائوريبروكم( شود يمربوط م ديجد
و  ارزش برنـد  جـاد ياز فـروش و ا  تي ـحما ،يروابط بـا مشـتر   تيوتق يبرا ياجتماع يها ها از رسانه بنگاه، شركت به بنگاه
  ).2017، 8؛ كارجالوتو، ماستونن و اولكونيمي2015، 7اندرسون و ويك استورم( كنند ياستفاده م رويجذب ن نيهمچن

 يهـا  بـر حـوزه   طور عمـده  به ،ياجتماع يها استفاده از شبكه ليكه دلا دهد ينشان م يمطالعات تجرب ،يطور كل به
 نيهمچن قاتيتحق). 2016، 9گسالاگا(شده  يساز يفروش كارآمدتر و سفارش فرايندارائة ارتباطات و اطلاعات متمركز است تا 

 يهـا سـاختار   رسانه از يبرخ رايز ؛دشوارتر شده است ياجتماع يها رسانه قياز طر بطروا ةو توسع يكه برقرار دهد ينشان م
  ). 2016، 10ورما، شارما و شث( شوند يگم م يخبر يدهايها در ف پستو  كنند يعمل م مدت يتعامل طولان هيدارند كه عل
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1. Sundström, Alm, Larsson & Dahlin 
2. Boyd & Spekman 
3. Tomak & Xia 
4. Lucking-Reiley & Spulber 
5. Rodriguez, Peterson & Krishnan 
6. Broekemier, Chau & Seshadri 
7. Andersson & Wikström 
8. Karjaluoto, Mustonen & Ulkuniemi 
9. Guesalaga 
10. Verma, Sharma & Sheth 
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  شناسي پژوهش روش
كيو فنـي اسـت كـه پژوهشـگر را       روش. اسـت) كيو روش(گرايي  اثباتـ   پارادايم تفسيري چارچوب فلسفي اين پژوهش،

هاي افـراد بـر اسـاس     بندي گروه به دسته بندي كند و ثانياً سازد تا اولاً ادراكات و عقايد فردي را شناسايي و طبقه قادر مي
هدف اصلي اين فن، آشكار سـاختن الگوهـاي مختلـف تفكـر اسـت، نـه       ). 2013، 1كن و توماس مك(ادراكاتشان بپردازد 

  . مختلفي دارند هايشمارش تعداد افرادي كه تفكر
  :)1386فرد،  انيخوشگو( شده است هاستفادزير  شرح به و،يك يا مرحله پنج فرايندپژوهش از  نيدر ا
   ؛موارد مرتبط ةمصاحبه، مطالع قيگفتمان از طر يفضا يگردآور .1
  ؛متخصصستادان او  ينظران سازمان با استفاده از صاحب گفتمان يمعرف فضا ةانتخاب نمون .2
   ؛...و يشغل ةنيتجربه، زم لات،يبر اساس تحص ،كنندگان مشاركت هدفمند انتخاب .3
   ؛كنندگان مشاركت با همكاري ويك يساز مرتب .4
  .يعامل ليبا استفاده از تحل ها داده ليتحل .5

 ةجامع ـ. روش كيو انجـام گرفتـه اسـت    از نظر هدف، كاربردي است و برحسب گردآوري اطلاعات با پژوهش حاضر
از جمله شركت المـاس سـازه گسـتر     ،فعال در لينكدين بنگاه به بنگاهكارهاي  و مديران كسب :اند از ، عبارتآماري پژوهش

شركت ؛ )يريو خم يبه دو شكل پودر مان،يگچ و س يةپاها بر  و انواع چسب يمريپل يها گچ ديتول ةفعال در حوز(سمنان 
و نصـب   دي ـدر تولفعـال  (شركت صنايع بال ؛ )رانيدر ا يتيمحصولات كامپوز ةكنندديتول نيتر بزرگ(فراسان و فراپاكس 

بين تواند  حجم نمونه مي ،با توجه به اينكه در مطالعات كيو). و سازه يفرودگاه زاتيتجه ون،ياتوماس ،يآلات صنعت نيماش
صـورت   به ،ارتباط مستقيم داشتند پژوهش نفر كه با موضوع 9در اين پژوهش  ،)1386خوشگويان فرد، (نفر باشد  40تا  8

 ـ ههدفمند ب معيارهـاي ورود  . بيـان شـده اسـت    1در جـدول   نفـر  9مشخصـات ايـن   . برفـي انتخـاب شـدند    ة روش گلول
  . بوده استو آشنايي با پلتفرم لينكدين  بنگاه به بنگاهوكار  كاري در كسب ة تخصص و تجرب ،كنندگان به پژوهش مشاركت

  كنندگان پژوهش شناختي مشاركت هاي جمعيت ويژگي. 1جدول 

  درصد 7/66: مرد  جنسيت
  درصد 3/33: زن

  سن
  درصد 3/33 :سال 35كمتر از 

  درصد 4/44: سال 40تا  35
  درصد 2/22: سال 45بالاتر از 

  درصد 60: كارشناسي ارشد  تحصيلات
  درصد 40: يدكتر

  شغلي ةسابق
  درصد 1/11: سال 10كمتر از 

  درصد 6/55: سال 15تا  10
  درصد 3/33: سال 15بالاتر از 
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1. McKeown & Thomas 
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 .است بنگاه به بنگاهوكارهاي  كسب تعاملبر ي اجتماع يها رسانه يمحتوا ثيرأگي تچگون ،ال اصلي پژوهش حاضرؤس

 يتمـام . آوري شـد  جمـع ) يافته با خبرگـان  ساختار ادبيات نظري و مصاحبه نيمه(گفتمان پژوهش حاضر از منابع گوناگوني 
زمان  نيانگيم. نجام شدا شانيا يمختلف و عموماً در دفاتر كار هاي در زمان يفرد و رودررو صورت به ،افراد با ها مصاحبه
در . افـت ياز موضوعات مربـوط بـه پـژوهش ادامـه      يغن يفيمدت زمان مصاحبه تا كسب توص. بود قهدقي 53 ها مصاحبه

ه بهره گرفته شد و براي استخراج عوامل از تكنيـك  احبانجام مص يبرا يعال تيفياز دستگاه ضبط با ك ،ها مصاحبه يتمام
نـام كيـو    مربوط به هر كد، روي كارتي به ةشد هاي شناسايي كدگذاري، شاخص فرايندبا استفاده از . تحليل تم استفاده شد

 ـ  85از ميان  ،خبرگان هايبندي فضاي گفتمان، با توجه به نظر پس از ارزيابي و جمع. شددرج   30ت عبارت كيـو، در نهاي
  .كنندگان پژوهش قرار گرفت ها در اختيار مشاركت سپس اين كارت؛ نمونه عبارت كيو انتخاب شد

وارد شد تا با كمك  اس اس پي اس افزار نرم 25نسخة  كنندگان در سازي مشاركت هاي حاصل از مرتب داده ،در نهايت
  . ها شناسايي شودوكار كسبتحليل عاملي كيو، الگوي ذهني تعامل 

شده از چنان جامعيت و وسعتي  پژوهشگر بايد از خود بپرسد، آيا عبارات گردآوري ،سنجش روايي در روش كيوجهت 
كنندگان  كه مشاركت اي روايي محتوا بر اساس رتبه ،از اين نظر ؟هاي مختلف را نمايان كنند برخوردارند كه بتوانند ذهنيت

سـازي كيـو    ضريب پايايي مرتـب  ةجهت محاسب). 1988، 1دنيس( شود ميدهند و عبارات مجاور آن بررسي  به عبارات مي
از افراد نمونه دوباره اجـرا شـد و ضــريب    نفر  3 برايبازآزمون  ـ  آزمون. مجدد، استفاده شد  آزمونـ   از روش آزمون ،نيز
  .دهد پايايي خوبي را نشان ميدرصد به دست آمد كه  73بستگي هم

  هاي پژوهش يافته
هـاي   هايي از نقل قـول  در زير نمونه. حاضر شامل نه نفر است كه با موضوع ارتباط مستقيم دارندفضاي گفتمان پژوهش 

   :آورده شده است كنندگان از مشاركت نفر 8 اين

 ،يســاز يشــده در رابطــه را بــر اســاس سفارشــ شــركت ارزش درك انياكثــر مشــتر): P1(اول  ةكننــد مشــاركت
 ييهـا  تي ـفعال نيچن ـ. دهنـد  يمحصولات و خدمات ارائـه م ـ  يساز يسفارش ييخدمات برتر و توانا ،يريپذ انعطاف

  .موفق هستند يتوسعه و حفظ مبادلات ارتباط جاد،يدر ا يوضوح عناصر مهم به

 ةها خودشون رو تو پيج معرفي كنن و اطلاعات اولي كه شركت اين موضوع خيلي مهميِ): P3(سوم  ةكنند مشاركت
جويي زيادي تو وقت بشه، ديگه لازم نيسـت   شه صرفه طلاعات تماس كه باعث ميا مخصوصاً ،لازم رو ارائه بدن

موضوع ديگه كه بايد بهش توجـه بشـه   . ها باشيم دنبال برگزاري جلسه با شركت براي هر نوع تعامل و ارتباطي به
؟ وقتي پـيج فعـال   ها رو ميده ذاره؟ آيا جواب كامنت مي پستاينه كه چقد اون شركت تو لينكدين فعاله، آيا مرتب 

  .كنه تر مي شه كه با يه موجود زنده در ارتباطيم و اين تعامل رو گرم احساس مي ،باشه
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1. Dennis 
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شكلي هست كه آدم ناخودآگـاه دوسـت    شه به بعضي محتواها كه تو لينكدين ارائه مي): P4(چهارم  ةكنند مشاركت

شـه   اين طور محتواهـا باعـث مـي   . مثلاً كامنت بذاره يا لايك كنه .داره ارتباط برقرار كنه و يه واكنشي نشون بده
  . تعامل بيشتري صورت بگيره

يي از نظر من خيلي اهميت داره، براي مثال اينكه حتي خارج از سـاعات  گو پاسخبحث ): P5(پنجم  ةكنند مشاركت
كـه دنبـال يـه     كـه زمـاني  حتـي اين . ها ارتباط داشت و اطلاعات لازم رو كسـب كـرد   اداري بشه با بعضي شركت

ذارن اونـارو   هـا تـو پيجشـون مـي      تونيم با بررسي محتوايي كه شركت مي ،گرديم محصول با مشخصات خاص مي
بـه  ... .ها كمك كنـه  تونه تو اين حوزه به خيلي از شركت يه محيط تخصصيه كه مي لينكدين واقعاً. شناسايي كنيم

و  گذاري محتواي عملي و روشـنگره  ك ارزش با به اشترا ةتعامل، ارائ براي افزايش ايدئالنظر من تو لينكدين، راه 
افراد شبكه خودتون طـوري رفتـار    ةدادن سريع به نظرات، بازخوردها و سؤالات، با هم تر اينه كه با پاسخ شايد مهم

  . كنيد كه دوست داريد با شما رفتار بشه

كـنم ببيـنم، اطلاعـات     شم اول چك مـي  لينكدين مي ها تو هاي شركت وقتي وارد پيج): P6(ششم  ةكنند مشاركت
عنـوان   من بـه  .كنه دونين كه فضاي لينكدين با اينستاگرام فرق مي خوبي از محصولاتشون گذاشتن يا نه، خب مي

وقتـي   تـر باشـه، مخصوصـاً    اي انتظار دارم محتواي توليد شده تو لينكدين حرفـه  ،ل خريد يه شركت تجاريئومس
 .ولات هستمحتوا در مورد محص

مشـاركت   جـاد يا يبرا ،مشتريان تو لينكدين اقدام و دعوت از يفراخوان برا جاديا ةديا): P7(هفتم  ةكنند مشاركت
 تي ـبسـته بـه جمع   ن،ينكـد يل يهـا  سـت لحن پ توجه به. تعامل بيشتر خوب باشهواسة تونه  هم مي حل راه كيدر 

  .ونهآس يابيبازار ياستراتژ ةيبق يپس از انتخاب لحن، اجرا. يهضرور يه امر هدف،

خـوب بـودن آن    لي ـدل حيدر مورد محصـول و توض ـ  يداستان خوب و واقع كي ةارائ): P8(هشتم  ةكنند مشاركت
جذب فالوور  ةشه از اينفوگرافيك هم واس حل جذاب براي ايجاد تعامل بهتر با مشتريا باشه؛ حتي مي تونه يه راه مي

  . استفاده كرد

عنوان كسي كه داره محصولات شركت خودش رو  به ،مشاركت كاركنان هم در لينكدين): P9(نهم  ةكنند مشاركت
  .تونه خيلي روي مشتريا اثرگذار باشه مي ،كنه كنه يا در موردش صحبت مي تبليغ مي

  سازي كيو و مراحل مرتب ةتشكيل دست
ايـن   و خبرگـان  عبارات كيو را مشخص كردند ،اي ساختاريافته و مطالعات كتابخانه هاي نيمه ن بعد از انجام مصاحبهامحقق

  .نشان داده شده است 2آمده در جدول  دست هعبارات كيو بمجموعة . كردندييد أترا عبارات 
پـژوهش از   ني ـشوند كه در ا عيتوز فيط يرو ياجبار اي) آزاد( ياريبه دو شكل اخت توانند مي ها كارت ويدر روش ك

دارد  يدر مرتـب سـاز   يشـتر يعمـل ب  آزادي كننـده  مشـاركت  ،ياري ـاخت عيدر توز رايز ؛استفاده شده است ياريروش اخت
به  ،)7تا  1از (كارت عبارات كيو را در يك طيف معين  30تواند  كننده مي در اين حالت مشاركت. )1386فرد،  انيخوشگو(

  .دهدقرار  فيتعداد دلخواه، در درجات ط
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  عبارات كيو. 2جدول

  منبع كيوةنمون  كد عبارت
P1 و )2020(سانداستورم و همكاران   سازي در لينكدين توانايي شركت در سفارشي ةارائ  1
P8و ) 2020(سانداستورم و همكاران   گونه  ايجاد محتواي داستان  2
 P4, P8, P9  محور ايجاد محتواي واكنش  3

 P2, P6, P9  محور ايجاد محتواي محصول  4

 P1, P3, P4, P7, P8  فعاليت مستمر در لينكدين  5
 P1, P2, P3, P5, P6, P7, P8  ارائه اطلاعات كليدي در پروفايل شركت  6
 P5, P7, P8, P9  يي و بازخورد مناسب به كاربرانگو پاسخ  7
P5 و )2020(سانداستورم و همكاران   محور محتواي ارزش ةارائ  8
 P1, P2, P3, P4, P6, P8  استفاده از محتواي اينفوگرافيك  9
 P4, P5, P9  ها بر اساس جمعيت هدف ستلحن پانتخاب   10
P7و ) 2020(سانداستورم و همكاران،   فراخوان براي اقدام مشتريان در لينكدين  11
 P3, P5, P6, P7  تبديل كاركنان به اينفلوئنسر در لينكدين  12

 P2, P3, P7, P8, P9  كننده براي شركت در لينكدين ايجاد پيج قانع  13
 P5, P6, P8, P9  زنده در لينكدين ةايجاد جلس  14
15  هاي لينكدين ستتعامل كاركنان شركت در پ  P1, P9 
 P3, P4, P6, P7, P8  ايجاد محتواي مناسب جهت استفاده از تبليغات لينكديني  16
17  دئويبر و يمبتن نينكديل يها ستپ  P2, P5 
18  اليؤهاي س ستايجاد پ  P6, P8 
19  اي هاي مقايسه ستايجاد پ  P1, P2, P3, P4, P8 
20  هاي مرتبط با مشكلات رايج ستايجاد پ  P3, P8 
 P3, P8  ريبر تصو يمبتن نينكديل يها ستپ ايجاد  21
 P2, P3, P7  ميمبر  يمبتن نينكديل يها ستپ ايجاد  22
 P1, P2, P3, P4, P7  هاي متحرك گيفبر  يمبتن نينكديل يها ستپ ايجاد  23
 P5, P6  ها از پروفايل شركت و دنبال كردن آنبازديدكنندگان بررسي   24
 P8, P9  ها و شركاي تجاري كننده مينأمشتريان كنوني و بالقوه، رقبا، تكردن  دنبال  25
 P1, P4, P5, P6  هاي مناسب لينكديني عضويت در گروه  26
 P7, P9   1»شبكه خود را رشد دهيد«استفاده از ابزار   27
 P5, P7, P8, P9  چند كاناله يبانيپشت ةارائ  28
 P3, P5, P6, P7  با استفاده از ابزارهاي لينكدين يمشتر يارهايمعشناسايي و تفسير   29
 P3, P5, P6, P7  مشتري ةتوليد محتواي مرتبط با تجرب  30
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1. Grow Your Network 
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  تحليل عاملي كيو

كارهـا در   و الگوي تعامـل كسـب   عاملي است، جهت شناسايي  بستگي كه روشي مرسوم و معمول در تحليل از ماتريس هم
اعـداد اسـتخراج شـده از    . روش واريماكس كه نوعي چرخش متعامد است، چرخش يافتند ها به عامل. لينكدين استفاده شد

  .اند مشخص شده 3كيو در جدول  عاملي   تحليل

  شده واريانس كل تبيين. 3جدول 

  الگوها
  دوران يافته هايمجموعه مجذور  مقادير ويژه

  درصد تجمعي  درصد واريانس  جمع كل  درصد تجمعي  درصد واريانس  كلجمع 

1  749/3  652/41  652/41  580/2  664/28  664/28  
2  975/1  948/21  601/63  372/2  360/26  024/55  
3  279/1  209/14  810/77  051/2  786/22  8810/77  

  
درصد  810/77شناسايي شد كه در مجموع كنندگان  ، سه الگوي ذهني از ديدگاه مشاركت3با توجه به نتايج جدول 

درصـد و الگـوي ذهنـي     360/26درصد، الگوي ذهني دوم  664/28نخست الگوي ذهني . كنند واريانس كل را تبيين مي
بـا  . شـود  ها مشـاهده مـي   عامليافتة  ، ماتريس چرخش4در جدول . دهند درصد واريانس كل را تشكيل مي 786/22سوم 

  .اند گيرند، مشخص شده كنندگاني كه در هر يك از اين سه الگوي ذهني قرار مي ركتتوجه به اين ماتريس، مشا

  ها عامل ةماتريس چرخش يافت. 4جدول 
 3  2  1  كنندگان مشاركت  ها عامل

858/0  185/0-  162/0-  P7  

854/0  143/0-  168/0-  P5  

815/0  212/0-  009/0-  P8  

120/0-  878/0  151/0  P4  

386/0-  784/0  124/0  P1  

401/0-  763/0  012/0-  P6  

296/0-  536/0-  475/0  P9  

012/0-  096/0  938/0  P3  

193/0-  079/0  930/0  P2  

  
درصـد بارهـاي عـاملي رنـگ شـده،       99توان گفت بـا اطمينـان    ند، ميتر بزرگ √2/58 نظر به اينكه بارهاي عاملي، از

، 1كنندگان  صورت مشترك، عامل اول؛ مشاركت به 8و  7، 5كنندگان  بنابراين مشاركت). 1386خوشگويان فرد، (معنادارند 
  .دهند عامل سوم را تشكيل مي 9و  3، 2 گانكنند صورت مشترك، عامل دوم و مشاركت به 6و  4
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  شناسايي الگوهاي ذهني

هاي  آرايهسازي  شناسايي شده و همچنين با مرتب) الگوهاي ذهني(گانه  هاي سه هاي امتيازي گروه آرايه ةاز طريق محاسب
مواجـه  موافقت يـا مخالفـت بيشـتري    با هايي مشخص شد كه در هر گروه ذهني  ، گزاره)گروه ذهني(عاملي در هر عامل 

  . نشان داده شده است 7و  6، 5 هاي نتيجه تحليل در جدول. شدند

  هاي موافقت و مخالفت ذهنيت اول ترين گزاره مهم. 5 جدول
  هاي مخالفت ترين گزاره مهم هاي موافقتترين گزاره مهم

  امتياز  ها گويه  رتبه امتياز هاگويه  رتبه

  -669/1  ها بر اساس جمعيت هدف انتخاب لحن پست  1  005/2  گونه  ايجاد محتواي داستان  30

  -633/1  چند كاناله يبانيپشت ةارائ  2  819/1  توليد محتواي مرتبط با تجربة مشتري  29

        252/1  ريبر تصو يمبتن نينكديل يها ستپ ايجاد  28

27  247/1  دئويبر و يمبتن نينكديل يها ستپ        

        130/1  خدمات محور/ ايجاد محتواي محصول  26

        044/1  استفاده از محتواي اينفوگرافيك  25

   
 يهـا  پست ايجاد«، »توليد محتواي مرتبط با تجربه مشتري«، »گونه  ايجاد محتواي داستان«در اين ذهنيت عبارات 

استفاده از «و » محور خدمات/ ايجاد محتواي محصول«، »دئويبر و يمبتن نينكديل يها پست«، »تصويربر  يمبتن نينكديل
 ـ«و » ها بر اساس جمعيت هـدف  پستانتخاب لحن «عبارات  و امتياز بيشتر» محتواي اينفوگرافيك چنـد   يبانيپشـت  ةارائ

ذهنيـت  نخسـت،  انـد ديـدگاه    دست آورده به عباراتي كه بيشترين امتياز را به بنابراين با توجه. كمتري دارندامتياز  ،»كاناله
  .نام گرفت 1اي توليد محتواي حرفه

  هاي موافقت و مخالفت ذهنيت دوم ترين گزاره مهم. 6جدول 
  هاي مخالفت ترين گزاره مهم هاي موافقتترين گزاره مهم

  امتياز  ها گويه  رتبه امتياز هاگويه  رتبه

  1  740/1  جلسة زنده در لينكدين ايجاد  30
هـاي   گيـف بـر   يمبتن ـ نينكـد يل يهـا  ستپ ايجاد

  متحرك
590/1- 

 -589/1  ارائه توانايي شركت در سفارشي سازي در لينكدين  2  647/1  گويي و بازخورد مناسب به كاربران پاسخ  29

  3  466/1  تبديل كاركنان به اينفلوئنسر در لينكدين  28
ــي  ــدگانبررسـ ــركت و   بازديدكننـ ــل شـ پروفايـ

  ها كردن آن دنبال
385/1- 

هــاي  تعامــل كاركنــان شــركت در پســت  27
 -365/1  ميمبر  يمبتن نينكديل يها ستپ ايجاد  4  159/1  لينكدين

        085/1  فراخوان براي اقدام مشتريان در لينكدين  26

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Professional content 
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تبـديل  «، »مناسـب بـه كـاربران    يي و بـازخورد گـو  پاسـخ «، »زنده در لينكدين ةايجاد جلس«در اين ذهنيت عبارات 

فراخوان براي اقدام مشتريان در «و » هاي لينكدين ستتعامل كاركنان شركت در پ«، »كاركنان به اينفلوئنسر در لينكدين
توانـايي شـركت در   ارائـة  «، »هـاي متحـرك   گيـف بر  يمبتن نينكديل يها ستپ ايجاد«عبارات  و امتياز بيشتر» لينكدين
 نينكـد يل يهـا  پست ايجاد«و » ها كردن آن پروفايل شركت و دنبال بازديدكنندگانبررسي «، »سازي در لينكدين سفارشي

ديدگاه دوم ذهنيت  ،اند دست آورده بنابراين با توجه به عباراتي كه بيشترين امتياز را به. كمتري دارندامتياز » ميمبر  يمبتن
  .نام گرفت 1سرنخ

  اي موافقت و مخالفت ذهنيت سومه ترين گزاره مهم. 7جدول 
  هاي مخالفتترين گزاره مهم هاي موافقتترين گزاره مهم

  امتياز  ها گويه  رتبه امتياز هاگويه  رتبه

 -032/2  »شبكه خود را رشد دهيد«استفاده از ابزار   1  747/1  فعاليت مستمر در لينكدين  30

ــال  29 ــردن  دنب ــا،   ك ــالقوه، رقب ــوني و ب ــتريان كن مش
  2  537/1  ها و شركاي تجاري كننده مينأت

هـاي   گيفبر  يمبتن نينكديل يها پست ايجاد
  متحرك

675/1- 

بـا اسـتفاده از    يمشتر يارهايمعشناسايي و تفسير   28
 -538/1  ميمبر  يمبتن نينكديل يها پست ايجاد  3  498/1  ابزارهاي لينكدين

 دنبـال  وشـركت   لياز پروفابازديدكنندگان  يبررس  27
 -483/1  كننده براي شركت در لينكدين ايجاد پيج قانع  4  364/1  ها آن كردن

ايجاد محتواي مناسـب جهـت اسـتفاده از تبليغـات       26
        128/1  لينكديني

        114/1  هاي مناسب لينكديني عضويت در گروه  25

 
هـا و   كننـده  مينأبالقوه، رقبا، تمشتريان كنوني و كردن  دنبال«، »فعاليت مستمر در لينكدين«در اين ذهنيت عبارات 

 ليپروفا بازديدكنندگان يبررس«، »با استفاده از ابزارهاي لينكدين يمشتر يارهايمعشناسايي و تفسير «، »شركاي تجاري
ايجـاد محتـواي مناسـب جهـت اسـتفاده از      «و » هاي مناسب لينكـديني  عضويت در گروه«، »ها آن كردن دنبال وشركت 

بر  يمبتن نينكديل يها پست ايجاد«، »خود را رشد دهيد ةاستفاده از ابزار شبك«عبارات و  متياز بيشترا» تبليغات لينكديني
امتيـاز  » كننده براي شركت در لينكدين ايجاد پيج قانع«و » ميمبر  يمبتن نينكديل يها پست ايجاد«، »هاي متحرك گيف

  .نام گرفت 2ديدگاه سوم ذهنيت رديابي ،اند دست آورده امتياز را بهبنابراين با توجه به عباراتي كه بيشترين . كمتري دارند

 گيري  نتيجه

 عي ـتوز يپلتفـرم بـرا   ني ـشده است كه از ا ليبنگاه تبد به بنگاه ابانيدرصد از بازار 94 ةبه خان نينكديل ر،يدر چند وقت اخ
كه پلتفـرم   يثرؤمتواند به فروش  يم ،ه لينكدينبنگا به بنگاه ابانيدر تعداد بازار شيافزا نيا. كنند يخود استفاده م يمحتوا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Leads 
2. Tracking 
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 بنـدي  شناسـايي و دسـته   بـا هـدف  پژوهش حاضر  به همين دليل،. )2021، 1لاقين رادس( كمك كند ،آورد يبه ارمغان م

 ازنفـر   9 ،در اين راستا با استفاده از روش كيـو . شد اجرا نينكديبنگاه به تعامل در ل به بنگاه يوكارها كسب رانيمد ذهنيت
 يوكارهـا  تعامـل كسـب   بـارة هـا در  موضـوع پـژوهش انتخـاب شـدند و ذهنيـت آن      هآشنا ب و بنگاه به بنگاهحوزة ن فعالا
پـس از تحليـل   . نفر قرار گرفت 9 همان شده در اختيار عامل شناسايي 30در نهايت، . بررسي شد نينكديل دربنگاه  به بنگاه

سـه   ، ازنينكـد يبنگـاه در ل  بـه  بنگاه يوكارها تعامل كسب بارةدر ،ا در مجموعه آنكه آمده، مشخص شد  دست اطلاعات به
  .سرنخو  يابي، رديا حرفه يمحتوا :كنند پيروي ميالگوي ذهني 

ايجـاد  بـا  شركت بايد . كند در واقع به توليد محتواي مناسب شركت در لينكدين اشاره مي ،اي ذهينت محتواي حرفه
چـه در بـازار    ،هـاي اجتمـاعي   اساس شـبكه . كند تلاش ايجاد تعامل با مشتريان براي ،گونه هايي با محتواي داستان پست

زيـرا   ؛بر تعامل با كاربران و مشتريان بنـا شـده اسـت   ) كننده به مصرف بنگاه(و چه در بازار مصرفي ) بنگاه به بنگاه(صنعتي 
. دارد يمند نگـه م ـ  ها را علاقه باشد، آن ي همطولان كمي پست ياگر محتوا حتي كنند، يبا مردم ارتباط برقرار م ها داستان
 ـ پستبا ايجاد توان  يم ،براين علاوه مـرتبط بـا شـركت،     مشـتريان  يشخص ـ اتي ـاز تجرب ،مشـتري  ةهاي مرتبط با تجرب

 ، بـراي افـراد  بخـش  الهـام  يهـا  داسـتان . را به اشتراك گذاشـت ها  ساخت و آن يواقع يها داستان ،محصولات و خدمات
   .ي دارندشتريب تيجذاب

بـه   را شـود و حتـي فـرد    با توجه به اينكه انسان موجودي بصري است، عكس بهتر از متن در ذهن انسان هك مي
محتواهـاي  . شـود  گيري ارتباط با مشتريان مـي  باعث شكل ،پس توليد محتواهاي مبتني بر تصوير كند؛ تحريك ميتعامل 

توان اطلاعات  همچنين، در ويدئو مي. توانند براي مخاطب جذاب باشند ميو  به خواندن متن نيازي ندارندمبتني بر ويدئو، 
محتـواي مبتنـي بـر    . هـا مناسـب اسـت   وكار كسـب  بارةويژه براي صحبت در به ،محتواي ويدئويي. زيادي به مخاطب داد

ثر ؤامل بهتر بـا مشـتري م ـ  در ايجاد تع ،از اطلاعات است يا دهيساده با گز شنيميان دليل اينكه شامل به ،اينفوگرافيك نيز
اسـتفاده از   .استفاده كـرد  يجالب تصادف قيحقا يفقط افشا اي وكار كسبدادن  نشان يتوان برا يمحتوا منوع  از اين. است

 سرعت فالوورها را مجذوب خود كنند بهتوانند  يها م كينفوگرافيا رايز ؛است جيرده بالا را يها شركت نيدر ب كينفوگرافيا
  .)2021لاقين رادس، (

 بنگـاه  به بنگاهدر بازار و  دنده محتواهاي مرتبط با محصول و خدمت هم اطلاعات زيادي در اختيار مشتريان قرار مي
ند، نرسا مختلف و ديدارهاي حضوري را به حداقل ممكن مي هاي هزيرا نياز مشتريان به برگزاري جلسند؛ اهميت زيادي دار
كه  دهد ينشان منيز  )2020(سانداستورم و همكاران  قاتيتحق جينتا .يابند حضور مي ها هدر جلس آگاهي و مشتريان با پيش

 بـر تعامـل دارنـد    يتـر  مهـم  ريتـأث  ،بـر ارزش  يمبتن يها اميمحور و پ محصول يها اميپ ، در قياس بامحور كنش يها اميپ
 .)2020سانداستورم و همكاران، (

بـراي   ايجاد شود؛ها  بين شركت يتعامل و ارتباط دهد تا سرنخي مي كند كه ميهايي اشاره  ذهنيت سرنخ، به فعاليت
نقـش  ، بنگـاه  بـه  بنگـاه سرنخ  ديدر تول و كنندگان است تعامل با دنبال يبرا يعال يراه ،لينكدينزنده در  هاي هجلسمثال، 
   .)2021لاقين رادس، ( در تماس خواهند بود وكار كسبمردم با صاحب  رايز ؛كند يم فايا يمهم

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. LoginRadius 
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ها  كنند، ضروري است كه شركت كامنت مياقدام دادن  گذاشتن يا پيام كنندگان در لينكدين به كامنت كه دنبال زماني

بستري براي تعامل بهتـر و  بكوشد  ،و با دادن بازخورد و پاسخ مناسب در نظر بگيردسرنخي براي ايجاد تعامل  را ها و پيام
فقـط از   ،درصـد از كـاربران   48دهـد كـه    نشان مي 1»اجتماعي ةجوان«نتايج تحقيقات . كندايجاد دگان كنن بيشتر با دنبال

برنـدي را كـه در    ،درصـد از كـاربران   56 .گـو باشـد   هاي اجتماعي بـه كاربرهـا پاسـخ    كنند كه در شبكه برندي خريد مي
هـا   يي برند بـه پرسـش آن  گو پاسخاز  ،درصد از كاربران 83. ديگر دنبال نخواهند كرد ،نيست گو پاسخهاي اجتماعي  شبكه

نه اينكـه بـه جـواب كوتـاه     (كنند وگو  گفت ها دهند كه برندها با آن درصد از كاربران ترجيح مي 68. گيرند حس خوبي مي
رسـيدگي   ،از برنـد داشـتند   هـا  اتي كه آنبه شكاي ،كمتر از يك ساعتكه درصد از مشتريان انتظار دارند  68). بسنده كنند

هاي اجتماعي در فضـاي ديجيتـال و ماشـيني قـرار      با توجه به اينكه رسانهبنابراين، . 2)متقاعدكردن و تبديل كردن(شود 
از قبيل  ،دادن علائم حياتي ها فعاليت كنند و با نشان زنده در اين رسانه يموجودمثابة  ها به ضروري است كه شركت ،دارند
  .كنندگان ايجاد كنند فضاي گرمي براي تعامل با دنبال ،يي و بازخوردگو پاسخ

 ـسازمان ايمان نداشته باشند و خـود را جز  مأموريتكه كاركنان يك سازمان به رسالت و  تا زماني  ـ ئ  ةي از يـك بدن
داشـتن كاركنـاني   ؛ از ايـن رو،  سازمان از نگاه مشتريان قابل اعتماد ديـده شـود   كه توان انتظار داشت نمي ،منسجم ندانند

 ـتواند به ايجاد فضاي شفاف و قابل اعتماد كمك كند؛ اين كاركنان خـود را جز  مي ،متعهد و پايبند به اصول سازمان ي از ئ
 ،در واقـع  .كننـد  سـازمان صـحبت مـي    بارةخود در  صورت شخصي در پيج پس به. دانند سازمان و سازمان را براي خود مي

همچنـين، بـه   . دن ـكن يخـدمات كمـك م ـ   اي ـاعتبـار محصـول    شيافـزا شوند و از اين طريق به  نسر ميتبديل به اينفلوئ
  .دهند كردن و تعامل با سازمان مي هايي براي دنبال كنندگان سرنخ دنبال

ان گكنند بستر لازم جهت تعامل بيشتر دنبال ،كنند هاي لينكدين سازمان تعامل مي پستكه كارمندان در  حتي زماني
 نينكـد يل يدهاي ـدادن ف بي ـترت يبـرا  ييهـا  تميها، از الگـور  پلتفرم ريمانند سا ن،ينكديلزيرا  ؛كنند كاركنان را ايجاد مييا 

 دي ـبا نيبنـابرا . دارد يبستگ ،كند يم افتيدر پست كيكه  يبه زمان تعامل ياديتا حد ز تميالگور. كند يكاربران استفاده م
آن  تميبه همراه داشته باشد تا الگـور  را ياديتعامل ز زانيم ،ساعت اول كيباشد كه در  نينكديل پست كي جاديا ،هدف

  .)2021لاقين رادس، ( دپسندبرا 
 ةشـبك  يها تيسا بنگاه به بنگاه ةنيكه بر تعامل در زم ييمحتوا .كند يم ديتأك اميپ ياعتبار در محتوا تيسرنخ بر اهم

سـاند اسـتورم و   (است  يمبتن يدارد؛ عناصر اصالت بر صداقت و همدل ازياصالت ناز  يبه عناصر ،گذارد يم ريتأث ياجتماع
شـركت بـا دادن   . و شفاف با مشكل خـود رفتـار كنـد    هكاملاً صادقان رديگ يم ميكه شركت تصم يي، جا)2020همكاران، 

از ايـن رو،  . هاي خود را اصـلاح كنـد   تواند اشتباه فراخوان و دعوت از مخاطبان و مردم براي مشاركت و ارائة پيشنهاد، مي
نگـه دارنـد و    ري ـرا بـا برنـد درگ   كاشـر و  انيكننـد و مشـتر   جاديا يفرد منحصربه يمحتوا ديبابنگاه  به بنگاه يها شركت
  .)2016، 3دينسر( كنند ديهدفمند تول يها سرنخ

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sprout social 
2. Convince & Convert 
3. Dincer 
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دهد كـه بـه    هايي اشاره دارد كه شركت را در فضايي قرار مي ذهنيت سوم كه رديابي نام گرفت، به مجموعه فعاليت

 ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يكننـدگان در فضـا   مصـرف  يدائم مشاركت. داشته باشددسترسي بهتر و بيشتر مخاطبان مرتبط 
تسـيمونس و  (داشـته باشـند و آن را توسـعه دهنـد و حفـظ كننـد        يحضور قوها  ها در رسانه مستلزم آن است كه شركت

هـا   بـه شـركت   ياجتمـاع  هاي رسانه رايز ؛كنند قيرا تصد ياجتماع يها رسانه تياهم ديبا رانيمد). 2014، 1ديميتريادس
ئن، نيـنن و سـوليوان   سـينگاراجو، گـو  ( بماننـد  داريدر حال گسترش، پا تاليجيد وكار كسبانداز  د تا در چشمنده يم ازهاج

منجـر  تواند به تعامل بيشتر با مشتريان  در لينكدين، مي بنگاه به بنگاههاي  از اين رو فعاليت مستمر شركت). 2016، 2مورت
  . شود

زيرا مديريت ؛ در لينكدين حائز اهميت است ها آن كردن دنبال و اند كرده ديشركت بازد ليكه از پروفا يافراد يبررس
بگـذارد   ريبرند تـأث  يبر شهرت و عملكرد مال تيمنجر شود و در نها يمشتر يتواند به احساسات منف يمضعيف ارتباطات 

كننـد تـا روابـط     ريدرگ شركت اميرا با پ انيمشتر ماًيمستق ،رانيمد نكهيا يبرا ن،يبنابرا). 2020ساند استورم و همكاران، (
فـراهم   رانيمـد  يرا بـرا  يادي ـز يهـا  فرصـت  ي لينكدينها پست. ستين يكاف اميكنند، فقط ارسال پ تيرا تقو يمشتر

 يقيداشته باشند تا دانش دق يدسترس ياجتماع يها رسانه يها به داده ديبا رانيمد. را درك كنند يتا رفتار مشتر كنند يم
بلكـه بـا    ؛تنها در دستان شركت است نه ناكنو يام تجارن). 2019ليو، (آورند   دست و شهرت برند به يمشتر ةتجرب دربارة
  ).2020ساند استورم و همكاران، (شود  ينوشته م انيمشتر يهمكار

 يرا برا يديجد يها چالشبه همين دليل،  و داده است شيرا افزا انيسطح تعامل خود با مشتر بنگاه به بنگاهصنعت 
 غـات يكـه بـر تبل   يتعـامل  يهـا  از مؤلفـه  ياريدرك كامل بس به رانيمد ن،يبنابرا. كرده است جاديا بنگاه به بنگاهارتباطات 

ايجـاد محتـواي مناسـب جهـت اسـتفاده از       ).2020، 3كورتز، گيليلنـد و جانسـون  ( ، نياز دارندگذارند يم ريتأث بنگاه به بنگاه
  .تواند به اين امر كمك كند تبليغات لينكديني مي

عنـوان   خـود را بـه   واسـتفاده كننـد   هاي اجتماعي  رسانهتا از  كوشند ميبنگاه  به بنگاه ياجتماع هاي رسانه شگامانيپ
برقـرار كننـد    ارتباط نفع يذ هاي از گروه يفيكنند و با ط فايرا انقش محرك بازار بخش  نيقرار دهند، در ا يرهبران فكر

از ايـن  . اي برخوردار است از اهميت ويژه ،بازارهاي صنعتي مين درأت ةبنابراين تعامل در زنجير ).2012، 4و كروفت نانيبر(
. قـرار گيـرد   بنگـاه  به بنگاههاي  بايد در دستور كار شركت ،حيث ايجاد تعامل و ارتباط با عوامل كليدي زنجيره در لينكدين

كـه   اسـت اوليه در لينكدين  هاي از جمله اقدام ،ها و شركاي تجاري كننده مينأمشتريان كنوني و بالقوه، رقبا، تكردن  دنبال
هـاي مناسـب    همچنـين، عضـويت در گـروه    .بگيرددر معرض ديد قرار هاي كليدي  شود شركت در مقابل مهره باعث مي

ها، نيازها و  توانند اولويت ها مي با استفاده از ابزارهاي مختلف موجود در لينكدين، شركت. ثر باشدؤتواند م لينكديني نيز مي
  . ريزي كنند ها براي تعامل طرح مشتريان را شناسايي كنند و بر مبناي آنهاي  خواسته
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1. Tsimonis & Dimitriadis 
2. Singaraju, Nguyen, Niininen & Sullivan-Mort 
3. Cortez, Gilliland & Johnston 
4. Brennan & Croft 
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 يتـر  روشن  دگاهيد ضمن ارائةشد كه منجر  تيگذار در هر ذهنريثأت يها لفهؤم قيدق ييپژوهش به شناسا نيا جينتا

  .كند ميكمك  انيمشتر ازين يبر مبنا يكاربرد يها يدر اتخاذ استراتژ رانيبه مد ،نينكديتعامل بهتر در لاز 

  ها و محدوديت هاپيشنهاد
هـاي   توانند براي تسـهيل روابـط خـود بـا مشـتريان، از رسـانه       مي بنگاه به بنگاههاي  شركت ،آمده دست به جيبا توجه به نتا

محصـولات،   ؛كننـد  اقـدام  بخشي به شركت و برند خود به هويت ،ها بهره ببرند و همانند موجودي زنده اجتماعي و پلتفرم
 ؛از طريق محتواهاي مختلف اطلاعـات كليـدي را در اختيـار مشـتريان قـرار دهنـد       ؛را معرفي كنند خود مات و ارزشخد

ها و افراد مرتبط با شـركت خـود را رديـابي كننـد و در      جوامع، گروه ؛هاي جذاب براي پيگيري مشتريان ايجاد كنند سرنخ
  .داشته باشندتعاملي سازنده نهايت با مشتريان خود 

مصـاحبه بـا    ياز افـراد جهـت اجـرا    يبرخ يعدم همكار هايي از جمله پژوهش حاضر پژوهشگران با محدوديت در
، مواجـه  وي ـكننـدگان بـا روش ك   مشاركت ييآشناناو  ويك يها گزاره يكدگذار نيها و همچن بر بودن مصاحبه زمان، محقق
بـه پژوهشـگران    ،صورت نگرفتـه اسـت   نينكدلي در وكارها تعامل كسبهايي با محوريت  با توجه به اينكه پژوهش .بودند

  .بررسي كنندموضوع را  نيا يفيپژوهش ك هاي روش ريبا استفاده از سا يآت هاي در پژوهش شود يم شنهاديپ

  منابع
 .مركز تحقيقات صداوسيما: تهران .شناسي كيو روش .)1386(فرد، عليرضا  خوشگويان
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